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EFFETS DE LA LISIBILITÉ DU TEXTE ET 
DE L'IMAGE SUR L'EFFICACITÉ 




Université du Québec à Montréal 
1. Introduction 
D ans le domaine publicitaire, ce n'est pas tant les mesures de lisibilité des textes qui intéressent les chercheurs, mais Veffet de cette lisibilité sur le 
consommateur. Nous nous démarquons donc en ne traitant pas d'échelles de 
mesure de la lisibilité des textes, de lisibilité et d'intelligibilité des textes ou 
encore de l'application d'un modèle d'analyse particulier pour rendre compte 
de la lisibilité du texte. Nous nous intéressons au processus de persuasion du 
message publicitaire et de Veffet de la lisibilité d'un texte sur le récepteur. 
Dans ce domaine, Bradac, Hopper et Wiemann (1989) font remarquer qu'il 
existe encore trop peu de ponts avec les linguistes, spécialistes de la communi-
cation. Et pourtant, comme le mentionnent Capella et Street (1989) et Miller 
(1987), la persuasion, dans son aspect changement d'attitude, a une longue et 
riche histoire. Delia (1987) en fait d'ailleurs une excellente rétrospective. 
Plusieurs modèles théoriques ont été proposés dans le but d'expliquer com-
ment se construit ce processus de persuasion, cf. Delia (1987). En psychologie 
sociale, et plus particulièrement dans le domaine de la publicité, l'efficacité 
des messages est généralement mesurée en isolant différentes variables, dont 
celles liées à l'attitude du récepteur (formation et changement d'attitude), à la 
mémorisation de l'information et son rappel, à l'intention d'achat et au pas-
sage à l'acte d'achat. 
* Cette recherche a été rendue possible grâce à une contribution du CRSH. 
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Dans le domaine du comportement du consommateur, le 'Elaboration 
Likelihood Model' (ELM) de Petty et Cacioppo dans des versions successives, 
Petty & Cacioppo (1979, 1984, 1986) ou en collaboration, Petty, Cacioppo & 
Schumann (1983), est le modèle théorique le plus souvent retenu. Il n'est 
cependant pas sans faille. Quant à lui, Mick (1992) propose un modèle de traite-
ment de l'information tenant compte du niveau d'élaboration de ce traitement: 
la crédibilité de la source, les attitudes du récepteur par rapport au message, 
par rapport au produit ou par rapport à la marque, sont influencées par le trai-
tement cognitif plus ou moins élaboré de l'information. 
Les messages publicitaires imprimés sont généralement composés de texte 
et d'image. C'est dans le but d'améliorer l'efficacité de leur texte que les 
publicistes incorporent l'image publicitaire. Mais la mesure de l'efficacité de 
cette interaction texte-image, bien qu'étudiée depuis plus de vingt ans dans le 
domaine publicitaire, cf. Chebat & Hénault (1974), soulève encore bien des 
controverses, voir Landry (1993). Quelle est la place de ces images dans les 
modèles théoriques de Petty et Cacioppo ou encore de Mick? Les images peuvent-
elles contribuer au traitement cognitif du message? Quels sont les effets d'une 
image plus ou moins lisible accompagnant un texte plus ou moins lisible aussi? 
Ces modèles tiennent pour acquis qu'un message imprimé est lu et compris. 
Dans le cadre d'une réflexion sur la lisibilité, on peut se demander comment 
ces modèles peuvent tenir compte de l'intelligibilité du message publicitaire et 
si les résultats qu'ils expliquent généralement doivent être revus pour tenir 
compte de cette plus ou moins grande facilité de réception du message1. 
Dans une recherche exploratoire, nous avons voulu éprouver ces modèles 
en manipulant, de manière contrôlée, la lisibilité à la fois d'un texte et d'une 
image publicitaire. Nous exposerons brièvement les modèles théoriques 
existants et nous décrirons notre démarche expérimentale. 
2. Modèles théoriques 
Nous présenterons le modèle ELM de Petty et Cacioppo parce qu'il est 
largement reconnu dans le domaine de la publicité et qu'il est encore utilisé 
comme cadre de référence à de nombreuses recherches du domaine. Le modèle 
de Mick a été retenu parce qu'il est familier au domaine publicitaire et qu'il 
introduit la notion de compréhension du message et de son traitement cognitif. 
Il rejoint tout à fait les notions de lisibilité et d'intelligibilité des textes, termes 
plus familiers aux linguistes. 
1 Pour une définition plus précise de lisibilité et d'intelligibilité, voir Gélinas-Chebat, Préfontaine, 
Lecavalier & Chebat (1993). 
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2.1 Le modèle ELM de Petty et Cacioppo 
Petty et Cacioppo (1979, 1984, 1986) et Petty, Cacioppo et Schumann 
(1983) proposent un modèle du processus de persuasion en publicité qui prend 
en considération les différences individuelles du traitement de l'information. 
Ce modèle peut être schématisé de la manière suivante: 
Figure 1 
Représentation schématique du modèle ELM 
(Elaboration Likelihood Model, Petty & Cacioppo, 1979) 
Route centrale 
(Arguments) V ^ 
Implication 
Г ^ forte 
Message 





Route périphérique s ^ 
(Éléments heuristiques) 
D'autres études ont également démontré qu'il existe des différences indi-
viduelles dans la manière même d'effectuer le traitement des informations con-
tenues dans une annonce, cf. Marks (1973), Richardson (1977), Childers, 
Houston & Heckler (1985), Gutman (1988), Gould (1990). Pour Petty et 
Cacioppo, certains individus se laissent convaincre par le contenu même d'un 
message: ils se concentrent sur la force et la qualité des arguments. Dans un tel 
cas, ces individus empruntent une route dite 'centrale' du traitement de l'infor-
mation. D'autres individus, au contraire, sont convaincus par des indices dits 
'périphériques' du message: la qualité de la présentation visuelle, cf. Childers, 
Heckler & Houston (1986), la beauté de l'image, cf. Miniard & Sirdeshmukh 
(1992), la voix del'annonceur, cf. Gélinas-Chebat, Chebat & Vaninski (1996), etc. 
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Chaiken (1987) parle d'éléments heuristiques du message comme la réputa-
tion de Г annonceur, sa manière de parler, ou encore la manière dont le texte est 
écrit, cf. Chaiken (1979). Les individus ne se concentrent pas sur le contenu du 
message, mais se laissent influencer pas des indices superficiels: ils utilisent la 
route 'périphérique' de la persuasion de Petty et Cacioppo (1979). 
Pour Petty et Cacioppo, le choix de la route 'centrale' ou 'périphérique' 
est directement lié à l'habileté et à la motivation du récepteur. On parle d'im-
plication forte lorsque le message est significatif pour le récepteur, lorsqu'il 
suscite son intérêt2: le consommateur utilisera la route 'centrale' d'évaluation 
des arguments pour se laisser convaincre, cf. Petty, Cacioppo & Goldman ( 1981 ). 
Le récepteur sera prêt à fournir un effort pour comprendre le message. Par 
opposition, lorsque le message est moins significatif, on parle d'implication 
faible; le récepteur porte alors attention à des indices non liés au contenu même 
du message, mais plutôt à des indices liés à la crédibilité de la source, 
cf. Stoltenberg & McNeill (1984), à son expertise, cf. Petty & al. (1981), à sa 
compétence, cf Chebat, Filiatrault & Perrien (1990), à son honnêteté, cf. Petty 
& al. (1983), à sa voix, cf. Gélinas-Chebat & Chebat (1992). Il porte attention 
à la source et non aux arguments du message. Ce traitement 'périphérique' 
demande moins de temps et surtout un effort cognitif moins grand. 
Le modèle ELM ne donne pas d'indication en rapport avec l'habileté du 
consommateur à lire un texte publicitaire. Brem et Kassin (1990) font ressortir 
d'autres aspects du message touchés par le modèle ELM comme l'influence de 
la longueur d'un texte, le nombre d'expositions au texte, la quantité d'argu-
ments présentés, etc. 
Par contre, par rapport à la motivation du récepteur, le modèle ELM permet 
de conclure que, sous implication forte, le consommateur est motivé à s'engager 
dans un traitement des arguments contenus dans l'annonce. Il emprunte alors 
la route centrale de l'élaboration cognitive vers un changement d'attitude. En 
situation de faible implication, le consommateur est moins motivé à effectuer 
le traitement des arguments de l'annonce: il suit plutôt la route périphérique de 
l'élaboration cognitive en se laissant persuader par la crédibilité de la source 
du message publicitaire. 
ELM prédit que, sous implication forte, le récepteur fournira l'effort 
nécessaire pour décoder le contenu du message, que la lisibilité du message 
soit bonne ou mauvaise. La lisibilité du message est typiquement un élément 
'périphérique' qui n'a pas d'impact sous implication forte. Par contre, sous 
2 Les publicistes tentent constamment de susciter l'intérêt du consommateur par des moyens des 
plus divers. L'humour, les primes, les mises en page particulières sont des exemples de moyens 
utilisés dans cette perspective. 
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implication faible, si le texte est difficile à lire, le consommateur ne fournira 
pas l'effort nécessaire pour décoder le contenu du message et se laissera 
influencer négativement par rapport au message. Si la lisibilité est bonne, le 
récepteur devrait avoir une attitude plus favorable à Г annonce que dans le cas 
de faible lisibilité. 
Lorsque le message est d'implication forte, ELM prédit que le consom-
mateur portera attention au contenu du message, c'est-à-dire à la valeur et à la 
force des arguments. Inversement, sous implication faible, le consommateur 
se laissera influencer dans son traitement d'information par des éléments 'pé-
riphériques' du message. Selon ELM, un message est nécessairement traité. 
Or, du point de vue psycholinguistique, nous savons qu'un message perçu n'est 
pas nécessairement intégré. Le modèle de Mick (1992) vient répondre en par-
tie à nos interrogations. Ce modèle permet de prédire l'impact du niveau du 
traitement cognitif du message sur la perception de la publicité, sur la mémori-
sation des éléments du message publicitaire et sur les attitudes du consomma-
teur face au message et au produit. 
2.2Le modèle de Mick (1992) 
Les chercheurs en publicité reconnaissent que le traitement cognitif d'un 
message publicitaire peut être plus ou moins élaboré. Mick (1992) distingue 
une compréhension dite 'objective' d'une compréhension dite 'subjective'. La 
première fait essentiellement référence à la saisie ou à l'extraction de sens 
(d'éléments signifiants) explicitement contenu dans le message. La mesure de 
cette compréhension a généralement pris la forme d'interrogations à propos du 
contenu du message publicitaire et de ses implications logiques, cf. Jacoby & 
Hoyer (1987). 
La compréhension subjective fait plutôt référence à la production de sens 
par l'individu par Г activation de concepts mentaux reliés au message et au 
contexte de réception du message. Dans cette conception de la compréhension, 
le rôle du récepteur est actif et l'interprétation du message est subjective; le 
récepteur peut faire référence à des éléments contenus ou non dans le message, 
voulus ou non par le concepteur du message. Cette forme de compréhension se 
rapproche de ce qu'on peut appeler l'interprétation du message. Cette recons-
truction du sens est tout à fait compatible avec le modèle proposé par Kintsch 
et van Dijk (1978), van Dijk (1980) et van Dijk et Kintsch (1983) dans le 
domaine de la psychologie cognitive pour des recherches portant sur la lisibi-
lité. Pour ces auteurs, la compréhension du discours tient à la fois du texte et du 
lecteur. Cette conception rejoint tout à fait les modèles proposées par Zakaluk 
et Samuels (1988), ou encore celui de Préfontaine et Lecavalier (1990). 
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L' intérêt du modèle de Mick (1992) est qu'il a fait une version opération-
nelle des niveaux d'interprétation du message en identifiant quatre niveaux de 
compréhension subjective. La figure 2 résume ces quatre niveaux. 
Figure 2 
Quatre niveaux de compréhension subjective 
en termes de sens générés 
Niveau 1: éléments de sens basés sur le | 
message, incluant les sens relié au contenu I 
explicite du message. 
\ Niveau 2: éléments de sens basés sur le message, 
y liés aux inferences logiques provenant 
y^ directement du contenu explicite du message. 
I Niveau 3: éléments de sens / 
basés sur le récepteur, reliés / 
I aux inferences non logiques, / 
I non personnalisées ou aux ( 
I elaborations provoquées par \ 
I le contenu du message, \ 
I émanant des connaissances du \ 
I produit ou de la situation. \ 
Niveau 4: éléments de sens basés sur le récepteur, 
reliés aux embellissements personnalisés du 
consommateur, provoqués par le contenu du message, 
émanant de connaissances et d'expériences 
personnelles. 
Les deux premiers niveaux du modèle de Mick (1992) sont orientés vers 
le contenu du message. Ces niveaux de compréhension sont considérés des 
niveaux de compréhension en surface. Les niveaux trois et quatre sont orientés 
vers le récepteur et font référence à un traitement en profondeur du message. 
Pour Mick, plus la compréhension subjective fait appel à des processus mentaux 
élaborés, plus le consommateur a tendance à développer des attitudes favora-
bles envers le produit, la marque, le porteur du message. De plus, le consom-
mateur tend à mieux mémoriser les éléments du message et à se les rappeler 
favorablement. En fait, le récepteur permet le passage en mémoire à long terme 
des éléments de la publicité qu'il juge positifs. 
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On peut donc croire que plus un texte est lisible, plus il entraîne un traitement 
élaboré de l'information. Un texte lisible sera mieux compris du récepteur et, 
comme le prévoit Mick (1992), le consommateur devrait avoir une attitude 
plus favorable envers la publicité. Par contre, lorsqu'un texte est illisible, le 
récepteur se limite à une interprétation de premier ou de deuxième niveau et il 
aura tendance à évaluer moins favorablement la publicité, à s'en souvenir plus 
difficilement. 
3. Hypothèses 
Pour un publicitaire, l'annonce publicitaire devrait recevoir une réaction 
affective primaire favorable de la part du consommateur. L'image contenue 
dans cette annonce publicitaire devrait entraîner le consommateur à dépenser 
le temps et l'énergie nécessaires pour traiter les informations et favoriser un 
traitement plus élaboré. Certains facteurs, comme le niveau d'implication du 
consommateur par rapport au produit, la lisibilité du texte et de l'image, le 
style de traitement des informations (verbal ou visuel) du consommateur3, pour-
raient affecter l'attitude du consommateur envers l'annonce publicitaire ou le 
produit et pourraient modérer l'élaboration cognitive du message publicitaire 
et affecter la mémorisation des éléments de la publicité. 
Du point de vue expérimental, il est possible de manipuler certaines 
variables comme le niveau d'implication, la lisibilité du texte et celle de l'image 
et de mesurer les effets de ces manipulations sur des variables comme les atti-
tudes, la mémorisation, la compréhension. L'objectif de notre recherche était 
de mieux comprendre les effets interactifs de ces variables et de voir dans 
3Childers, Houston et Heckler (1985) ont développé une mesure qu'ils ont appelée 'Style Of 
Processing' (SOP). Ils ont défini cette notion comme étant la préférence et la propension d'un 
individu à s'engager dans un traitement verbal ou visuel de l'information. Cette mesure permet 
de repérer les individus qui spontanément préfèrent d'abord percevoir les éléments picturaux 
avant d'aller vers le texte écrit par opposition aux autres qui se laissent attirer par le texte avant 
de voir l'image. En publicité, plusieurs études ont montré l'intérêt de soutenir un texte publici-
taire par une image. Edell et Staelin (1983) ont clairement démontré que, dans le cas d'une 
publicité imprimée, le simple fait que le texte relie l'image au produit annoncé améliore consi-
dérablement la mémorisation des éléments contenus dans l'annonce. Ces auteurs ont également 
souligné que les composantes imagières et verbales sont généralement traitées différemment par 
les consommateurs, les images étant plus plaisantes et plus faciles à traiter que le contenu ver-
bal. Par conséquent, les consommateurs s'attarderaient plus aux images et feraient moins d'ef-
fort pour traiter les composantes verbales d'une annonce publicitaire. Nous invitons le lecteur 
intéressé par le rôle de l'illustration en lecture à consulter Reinwein (1987) pour une excellente 
revue de la littérature. 
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quelle mesure les modèles théoriques nous permettent de prédire le comporte-
ment des sujets observés. 
Nous formulons donc les hypothèses suivantes: 
-par rapport aux attitudes: 
Hl a. En situation de faible implication, la lisibilité du texte et la 
lisibilité de l'image entraîneront, de la part du consommateur, un changement 
d'attitude par rapport au produit et par rapport à l'annonce. 
b. Il n'y aura pas de changement d'attitude en situation de forte 
implication. 
-par rapport à la mémorisation des éléments du message publicitaire: 
H2 a. En situation de faible implication, le consommateur mémori-
sera davantage d'éléments du message publicitaire lorsque le texte est facile-
ment lisible par opposition à un texte difficilement lisible. De plus, le 
consommateur mémorisera plus d'éléments graphiques que textuels. 
b. Sous implication forte, le consommateur ne sera pas influencé 
par le niveau de lisibilité du texte au niveau de la mémorisation d'éléments du 
message publicitaire et le consommateur mémorisera plus d'éléments textuels 
que graphiques. 
-par rapport à la compréhension: 
H3 a. Le consommateur faiblement impliqué par rapport au produit 
aura une meilleure compréhension du texte publicitaire fortement lisible que 
du texte faiblement lisible. 
b. Le consommateur fortement impliqué par rapport au produit 
aura une meilleure compréhension du texte publicitaire que le consommateur 
faiblement impliqué. Le niveau de lisibilité du texte n'aura pas d'influence sur 
la compréhension du texte chez le consommateur fortement impliqué par rap-
port au produit. 
4. L'étude empirique 
Nous procédons à une description méthodologique de notre recherche, 
c'est-à-dire que nous donnons un aperçu général de la recherche, puis nous 
décrivons le modèle expérimental, les variables (indépendantes et dépendantes), 
les sujets et la procédure. 
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4.1 Aperçu général 
Pour tester nos hypothèses, nous avons présenté à différents groupes d'étu-
diants d'un même cours d'administration un message publicitaire composé 
d'une illustration accompagnée d'un court texte écrit. La conception des textes 
et des images publicitaires a fait appel à différents spécialistes dont un médecin, 
des graphistes, un linguiste et les auteurs de la présente recherche. La publicité 
était insérée dans un questionnaire que chaque étudiant était invité à compléter. Le 
temps d'exposition au message était d'une minute exactement. 
4.2 Le modèle expérimental 
Nous avons adopté un design expérimental de type factoriel 2 X 2 X 2 : 
- deux niveaux d'implication: implication faible, implication forte; 
- deux niveaux de lisibilité du texte: lisibilité faible4, lisibilité forte; 
- deux niveaux de lisibilité de l'image publicitaire: lisibilité faible, lisi-
bilité forte. 
Il y a donc 8 conditions expérimentales différentes. 
4.3 Les variables indépendantes 
Les variables indépendantes sont l'implication, la lisibilité du texte et la 
lisibilité de l'image. Le message publicitaire à implication faible portait sur la 
grippe et les moyens de prévention. Par opposition, le message publicitaire à 
implication forte avait pour thème le sida et ses moyens de prévention. La 
mesure de l'implication a été faite à partir de la dernière version de l'échelle de 
Laurent et Kapferer (1993) et pour laquelle l'alpha de Crombach a été de 0,72. 
Une analyse de variance (ANOVA) confirme les niveaux fort-faible d'impli-
cation (p<.001). 
Au niveau de la lisibilité, les textes étaient conceptuellement les plus pro-
ches possible les uns des autres du point de vue linguistique, tout en permettant 
de répondre aux contraintes expérimentales. Les textes tentaient d'avoir des 
structures syntaxiques et sémantiques les plus semblables possible (même struc-
tures de phrases, même nombre et choix de mots dans la mesure du possible). 
Du point de vue de la lisibilité, nous avons des variations imputables essentiel-
lement au nombre de phrases (7 et 15), au nombre de paragraphes (1 et 7) et à 
la production de sous-titres introduisant chaque paragraphe dans la version 
4Nous optons pour les termes 'lisibilité forte', 'lisibilité faible' pour uniformiser la présentation 
du modèle. Les termes de 'bonne lisibilité', 'mauvaise lisibilité' auraient pu être utilisés. 
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fortement lisible. Le tableau 1 résume un certain nombre d'indices par rapport 
à la lisibilité. 
Tableau 1 
Principaux indices de lisibilité5 
Textes faiblement lisibles 
Grippe Sida 
Nombre de mots 204 2 1 1 I 
Nombre de phrases 7 7 
I Nombre de paragraphes 1 1 
I % de mots de 9 lettres et plus 14% 15% 
I Indice de lisibilité de Gunning 17,3 17,9 
Textes fortement lisibles 
Grippe Sida 
Nombre de mots 204 213 
Nombre de phrases 15 15 
I Nombre de paragraphes 7 7 
% de mots de 9 lettres et plus 14% 15% 
I Indice de lisibilité de Gunning П Д 11,7 
Au niveau de la lisibilité de Limage, un graphiste, réputé dans son 
domaine, a conçu les images accompagnant les textes. Un jury composé de 
quatre graphistes a retenu les concepts et leur représentation comme étant, 
d'une part, chacun adapté au texte associé (grippe et sida) et, d'autre part, 
représentatifs du point de vue de la lisibilité (plus ou moins lisible). 
4.4 Les variables dépendantes 
Les variables dépendantes sont le changement d'attitude, la mémorisation 
d'éléments graphiques et textuels ainsi que la compréhension. Pour mesurer le 
changement d'attitude par rapport à l'annonce et par rapport au produit, c'est-
à-dire les méthodes préventives, les scores de six et de dix énoncés ont été 
5 Les données proviennent des analyses des textes effectuées à l'aide du logiciel SATO. 
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calculés avant et après l'exposition à l'annonce publicitaire et la différence 
entre les deux scores a été retenue. La mémorisation des éléments textuels et 
graphiques a été mesurée en regroupant les éléments mémorisés en quatre 
catégories distinctes à la suite de l'analyse des réponses de l'ensemble des 
questionnaires et selon la typologie employée par Mick (1992). Le taux d'accord 
interjuge est supérieur à 95 %. Pour la mesure de la compréhension, les répon-
dants devaient répondre par "vrai" ou "faux" à huit énoncés. Quatre des huit 
énoncés étaient vrais et quatre étaient faux. La moitié des énoncés, deux vrais, 
deux faux, étaient des faits contenus explicitement dans le texte publicitaire et 
vérifiables objectivement. Les quatre autres énoncés étaient plutôt des déduc-
tions logiques dérivant du contenu publicitaire. 
4.5 Les sujets 
Les 261 étudiants de différents groupes d'un même cours d'administration 
ont été exposés à une et une seule des huit conditions expérimentales. Le nombre 
de répondants par condition expérimentale variait de 26 à 33 individus pour 
une moyenne de 30,88. Les questionnaires non complétés, au nombre de 14, 
ont été rejetés. L'âge variait de 17 à 45 ans et 54 % des sujets étaient des femmes. 
4.6 La procédure 
Les questionnaires d'une vingtaine de pages ont été distribués de façon 
aléatoire dans chacun des groupes rencontrés. Les étudiants avaient pour con-
signes de ne pas feuilleter le questionnaire avant le signal de départ, de ne pas 
réviser le contenu ni de revenir sur une ou des pages précédentes. Plusieurs 
séries de questions (adaptées à la condition expérimentale: grippe ou sida), 
précédaient ou suivaient l'annonce publicitaire. Une page de garde avec la 
consigne Attendez les instructions avant de poursuivre précédait immédiate-
ment l'une des huit annonces publicitaires correspondant à l'une des huit con-
ditions expérimentales. Au signal donné, les sujets avaient une minute 
exactement pour parcourir la publicité. Puis ils complétaient le questionnaire. 
5. Les résultats 
Nous présentons nos résultats en lien avec les hypothèses émises pour 
chacune des variables dépendantes (changement d'attitude, mémorisation et 
compréhension). 
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5.1 Le changement d'attitude 
Les hypothèses étaient les suivantes: HIa, sous implication faible, la lisi-
bilité du texte et la lisibilité de Г image entraîneront un changement d'attitude 
par rapport au produit et par rapport à l'annonce, HIb, sous implication forte, 
il n'y aura pas ce changement d'attitude. 
HIa est rejetée alors que HIb est acceptée. En effet, l'interaction de la 
lisibilité (du texte et de l'image) avec le niveau d'implication est non significatif 
(respectivement pour la lisibilité du texte, F(1,246) =0,581 ; p=0,447 et pour la 
lisibilité de l'image, F=(l,246)=2,898; p=0,09). Autrement dit, les effets de la 
lisibilité sont aussi peu significatifs sous implication forte (comme prédit par 
HIb ) que sous implication faible (ce qui est contraire à HIa). 
5.2 La mémorisation des éléments du message publicitaire: 
Les hypothèses émises étaient les suivantes: H2a, sous implication faible, 
le consommateur mémorisera davantage d'éléments du message publicitaire 
du texte lisible que du texte difficilement lisible. De plus, il mémorisera plus 
d'éléments graphiques que textuels. H2b, sous implication forte, la lisibilité 
n'affectera pas la mémorisation des éléments du message et le consommateur 
retiendra plus d'éléments textuels que graphiques. 
H2a. Contrairement à cette hypothèse, sous implication faible le nombre 
d'éléments mémorisé ne varie pas selon le niveau de lisibilité du texte 
(F(l,246)=0,096; p=0,76). Cependant, sous implication faible, le consommateur 
mémorise plus d'éléments graphiques que textuels, ce que nous avions prévu 
(F(I, 246)=6,80; p= 0,01). 
H2b. Les hypothèses en fonction de l'implication forte sont confirmées: 
le consommateur n'est pas influencé par le niveau de lisibilité du texte 
(F(1,246)= 0,308; p=0,58) et il mémorise plus d'éléments textuels que graphi-
ques4 (t=18,47; p=0,00). La figure 3, sur la page suivante, montre la relation 
entre le nombre d'éléments graphiques mémorisés, la lisibilité du texte et les 
niveaux d'implication. 
Sous implication forte, on mémorise plus d'éléments graphiques lorsque 
le texte est lisible. Par opposition, on mémorise plus d'éléments graphiques 
sous implication faible lorsque le texte est peu lisible. On mémorise d'ailleurs 
plus d'éléments graphiques dans cette situation, c'est-à-dire sous implication 
faible, et en présence d'un texte peu lisible. 
6 Résultats des analyses de variance (ANOVA) 
6 Résultats de text 't' de Student. 
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Figure 3 
Effets de la l'implication et de la lisibilité du texte 








Lisibilité du texte 
5.3 La compréhension 
Les hypothèses étaient les suivantes: H3a, sous implication faible, le con-
sommateur aura une meilleure compréhension du texte publicitaire lisible que 
du texte difficilement lisible. H3b, sous implication forte, le niveau de lisibilité 
du texte n'aura pas d'influence sur la compréhension du texte et le consommateur 
fortement impliqué aura une meilleure compréhension du texte publicitaire 
que le consommateur faiblement impliqué. 
H3a. L'individu faiblement impliqué par rapport au produit affiche des 
scores de mauvaise compréhension et d'incertitude nettement plus élevés que 
l'individu sous implication forte (respectivement F(l,246)=9,40; p=0,002 et 
F(l,246)=22,54; p=0,00). La connaissance préalable du produit a un effet positif 
sur la compréhension du texte (t=l,99; p=0,05). 
H3b. Le consommateur fortement impliqué a une meilleure compréhen-
sion du texte publicitaire que le consommateur faiblement impliqué 
(F(l,246)=45,35; p=0f00). 
La lisibilité du texte ne semble pas affecter la compréhension de l'an-
nonce publicitaire: que le consommateur soit en situation de forte ou de faible 
implication par rapport au produit, le nombre d'arguments publicitaires 
compris n'est pas affecté par le degré de lisibilité du texte (F(l,246)=0,003; 
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p=0,96). La compréhension du texte publicitaire varie en fonction du lien 
interactif texte-image (F(l,246)=4,59; p=0,33). La figure 4 montre l'interaction 
du texte et de l'image sur la compréhension du message. 
Figure 4 
Effets de la lisibilité du texte et de l'image 

















Lisibilité de l'image 
Un texte faiblement lisible est mieux compris lorsque l'image qui accom-
pagne le texte est facilement lisible; à l'inverse, le texte fortement lisible est 
mieux compris lorsque l'image est moins lisible. C'est dans cette dernière 
situation que le récepteur comprend le plus d'arguments (bonne lisibilité du 
texte et mauvaise lisibilité de l'image). 
6. Discussion 
C'est en regard des trois variables dépendantes, le changement d'attitude, 
la mémorisation d'éléments du message publicitaire et la compréhension que 
nous analyserons nos résultats. 
6.1 Le changement d'attitude 
Dans cette recherche exploratoire, nous avons constaté que la lisibilité du 
texte et celle de l'image n' affectent pas le changement d' attitude du consommateur 
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par rapport au produit, que le produit soit d'implication faible ou forte. L'objet 
du message, c'est-à-dire la grippe pour l'implication faible et le sida pour 
l'implication forte, répond effectivement aux critères des produits d'implication 
faible et forte. Cependant, nous devons admettre qu'il est difficile de penser 
qu'une publicité peut entraîner des changements d'attitude par rapport à la 
grippe ou au sida, car des préjugés bien ancrés empêcheront le changement 
d'habitudes de prévention ou de traitement de l'une ou l'autre de ces maladies. 
L'attitude envers l'annonce publicitaire n'est pas significativement diffé-
rente sous implication forte ou faible; cependant elle est supérieure lorsque le 
répondant est exposé au message à implication forte, c'est-à-dire au sida. Le 
modèle ELM nous permettait de prédire que, sous implication forte, le récepteur 
utilisant la route 'centrale' du modèle de persuasion, ne se laisserait pas 
influencer par la présentation du message. Sous implication faible, par contre, 
le récepteur empruntant la route dite 'périphérique', la présentation (la lisibi-
lité du texte et de l'image) aurait une grande importance. Nous pensions qu'un 
texte lisible pourrait entraîner une attitude favorable au message, mais, qu'au 
contraire, un texte illisible provoquerait une attitude défavorable à l'annonce. 
Nous montrons donc que la persuasion dépend plus de la lisibilité du texte que 
de celle de l'image, et ce de façon significative. 
6.2 La mémorisation des éléments du message publicitaire 
Sous implication forte, nous avions prévu que le consommateur ne serait 
influencé ni par la lisibilité du texte ni par celle de l'image. Sous implication 
faible, nous avions prévu que la lisibilité du texte aurait une grande influence 
sur la mémorisation des éléments du message publicitaire. Nous constatons 
que la mémorisation des éléments textuels n'est pas influencée par les niveaux 
de lisibilité du texte et de l'image, quel que soit le niveau d'implication. 
On constate cependant que le récepteur mémorise plus d'éléments tex-
tuels lorsque la lisibilité de l'image est faible. Une explication pourrait être 
fournie par Childers, Houston et Heckler (1985), qui ont démontré que, lorsque 
les images et le contenu verbal sont en contradiction, la mémorisation des 
arguments publicitaires est meilleure. Une autre explication possible est que, 
comme l'ont constaté Gélinas-Chebat et al. (1996), la quantité d'attention du 
récepteur est distribuée entre les éléments 'centraux' et 'périphérique' du mes-
sage. Ainsi, si l'image est peu lisible, elle attire peu l'attention qui est alors 
attribuée au texte. Si l'image est lisible, une partie de Г attention est retenue par 
l'image au détriment du texte et ainsi moins d'attention est attribuée au texte. 
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6.3 La compréhension 
Les répondants ont une meilleure compréhension du message publicitaire 
sous implication forte. Sous implication faible, nous constatons qu'il y a une 
plus grande incertitude, mais surtout une moins bonne compréhension des 
arguments. Le lecteur interpréterait librement les informations qui lui restent 
en tête et comblerait les manques en utilisant ses connaissances préalables du 
sujet (ou préjugés). Berger (1989) fait remarquer que le changement d'attitude 
est rarement correlé avec l'intégration des arguments de départ du message, 
mais plutôt avec les arguments que le récepteur génère lui-même à la lecture 
du texte. Selon cet auteur, les personnes qui génèrent plus de réponses positives 
au message sont mieux convaincues que les individus qui génèrent des réponses 
négatives à ce message et qui se laissent plus difficilement persuader. 
Dans notre recherche, les résultats montrent que l'interaction du texte et de 
l'image affecte la compréhension du message publicitaire. Un texte faiblement 
lisible est mieux compris si la lisibilité de l'image est bonne; de même le texte 
fortement lisible est mieux compris si la lisibilité de l'image est faible. L'interac-
tion texte-image pourrait s'expliquer ainsi: le lecteur utilise l'image lorsqu'elle 
est bonne pour s'aider à comprendre un texte illisible. Au contraire, l'image 
lisible aurait un effet distracteur sur le lecteur lorsque le texte est lisible. 
Lorsque la lisibilité de l'image est faible, le récepteur se concentre davan-
tage sur le texte et arrive ainsi à mémoriser plus d'éléments du message publi-
citaire. Si, de plus, le texte est lisible, sa compréhension est meilleure. Cette 
situation de mauvaise lisibilité de l'image / bonne lisibilité du texte, contribue 
à aider le lecteur à mémoriser plus d'éléments d'information parce qu'en se 
concentrant sur le texte, il traite l'information et cherche à l'intégrer 
cognitivement. 
Paradoxalement, si le texte et l'image sont lisibles, la lecture est rendue 
plus confuse. En effet, le sens des deux messages, écrit et graphique, compris 
séparément, n'est pas nécessairement superposé. Inversement, si l'un d'eux 
est lisible et que l'autre ne l'est pas, cette confusion disparaît par l'ancrage de 
l'un par l'autre. 
7. Conclusion 
Les modèles théoriques proposés par Petty et Cacioppo (1979) et par Mick 
(1992) laissent croire que sous implication forte le lecteur ferait l'effort de 
décoder le message (ELM) et en ferait un traitement plus élaboré, ce qui lui 
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permettrait de mémoriser plus d'éléments du message. Sous implication faible, 
lorsque la lisibilité du texte est mauvaise, selon les modèles théoriques, le lecteur 
ne ferait pas cet effort cognitif de décoder ce texte (ELM), et en resterait à une 
compréhension 'objective', cf. Mick (1992). Lorsque la lisibilité est bonne, 
l'attitude envers le message serait positive (ELM) et le traitement atteindrait 
éventuellement une compréhension 'subjective', cf. Mick (1992) et ainsi le 
récepteur mémoriserait plus d'éléments du message. 
Nos résultats vont dans ce sens lorsque l'implication est forte, mais sont 
différents des prédictions sous implication faible, car nos lecteurs ne sont pas 
influencés par la lisibilité des textes. De plus, la compréhension effective des 
deux messages expérimentaux ne correspond pas aux compréhensions 'objective' 
des premiers niveaux et 'subjective' des niveaux supérieurs du traitement de 
l'information de Mick. 
En résumé, ELM est incomplet puisqu'il ne tient pas compte du niveau 
cognitif de traitement de l'information et il se révèle faux sous implication 
faible. Le modèle de Mick (1992) ne propose rien en relation avec la qualité du 
message, entre autre sa lisibilité, et il tient pour acquis qu'un message vu est 
traité, et il se révèle faux, comme ELM, dans le contexte d'implication faible 
où le récepteur réinterprète le message et donc traite l'information à un niveau 
de compréhension 'subjective' en profondeur, correspondant aux troisième et 
quatrième niveaux de Mick. 
L'utilisation de ces modèles nous a permis d'approfondir les notions de 
lisibilité non pas en termes de mise en relation entre le texte et le lecteur, mais 
plutôt en termes d'effets de la lisibilité sur le lecteur dans le cadre d'élaboration 
d'un modèle de processus de persuasion du consommateur. 
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